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Jll Obecné o reklamé

Reklama je placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky
nebo myslenky, majici obvykle za cil zvySeni prodeje. Reklamni kampané se snazi ovlivnit zpusob,
jakym se spotrebitelé divaji sami na sebe a jakym zplsobem pro né muze byt koupé urcitych
produktl vyhodnda. Zprava predavand prostrednictvim téchto reklam ovliviiuje nakupni
rozhodovani spotrebitell. Je velmi dllezité najit vhodny typ reklamy, ktery oslovi zvolenou cilovou
skupinu potencidlnich kupujicich a presvédci je ke koupi komunikovaného produktu. K tomu se
vyuzivd mnoha nastroju. Mezi ty nejCastéjsSi a nejefektivnéjsi patfi chytlavé fraze a vyuzivani
emoci a mezilidskych vztah(.

Realita je takova, Ze se pouzivaji nevhodné emoce v nevhodny ¢as. Prvni chybou je samoucelné
pusobeni bez vazby na propagovany produkt, druhou chybou je povrchnost. Aby reklama
skutecné ucinné fungovala, je zapotrebi oslovovat hlubsi emoce, tedy pudy. Jedna se o
automatizované reakce s vysokou prioritou. Kdyz zap(sobite na hlubinné emoce, ziskate celkem
jednoznacnou reakci.

Pojistovnictvi je velmi specifické v oblasti propagace a reklamy. Snazi se totiz o prodej produktu,
ktery je pro obycejné lidi nezajimavy a nudny, musi komunikovat nepfijemné Zivotni situace, které
vétsina lidi radsi vytésnuje z hlavy. Lidé nechtéji travit sviij Cas premysSlenim o pojisténi — to plati
predevsim pro mladou generaci. Pojistovny se tedy snazi upoutat pozornost pomoci vyuzivani
emoci, a to jak pozitivnich, tak téch negativnich. Ne vzdy ma vyuzivani emoci (zvlasté pak téch
negativnich) za nasledek zvySeni prodeje — naopak, nevhodné zvoleny druh emoce muze zplsobit
i jeho pokles.

Jak se pojistovny snazi propagovat své produkty a jaky to ma vliv na lidské vnimani a
rozhodovani? To je otazka, na kterou jsme se v ramci této studie pokusili nalézt odpovéd.
Konkrétné jsme se zamérili na segment Zivotniho pojisténi, kde je vyuzivani emoci a mezilidskych
vztah( bézné.
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Klasifikace emoci neni snadnd, av$ak existuji dva védecké koncepty - "vzruseni” a "valence” - které
pomahaji vyzkumniktim rozlisit jednu emoci od druhé.

VzrusSeni se tyka intenzity emoci (jak uklidiujici nebo vzrusujici), zatimco valence se zabyva
pozitivhim nebo negativnim charakterem emoci.

Reklama s pozitivhimi asociacemi, jako je radost, laska nebo pycha, ma vysokou nebo "pozitivni”
valenci. Negativni asociace, véetné smrti, hnévu a nasili, maji nizkou nebo "negativni” valenci.
Podobné, ¢im vice vzrusujici, inspirujici nebo rozzurujici néco je, tim vyssi je mira vzrusSeni.
Informace, které uklidnuji nebo zklidnuji, vyvolavaji nizké vzruseni.

Studie ukazuji, ze reklamy s vysokou urovni vzruseni jsou pro spotrebitele nejvice
zapamatovatelné. Pii kombinaci s valenci se efekt stava jesté silnéjsim, pficemz pozitivni valence
vytvari prijemné pocity, které se v nasi paméti udrzuji po delsi dobu nez nepfijemné.

Vyzkumy naznacuiji, Ze reklama zalozena na humoru miiZe byt ponékud omezena v tom, co miize
komunikovat. Humor se pokousi presvédcit spotrebitele na primitivni Grovni, kterou psychologové
nazyvaji "periferni zpracovani” - od spotrebitele vyzaduje jen malé dusevni usili. Jednoduse
pritahuje pozornost a vytvari pfijemny pocit, ktery je spojen s inzerentem a inzerovanym
objektem. Toto pravdépodobné miize zvysit ochotu spotrebitele skutecné premyslet o informaci v
reklamé. Problém ale spociva v tom, ze se predpoklada, ze v reklamé je ve skutecnosti obsazena
urcita dualezita informace, kterou zakaznik absorbuje — mnoho humornych reklam vsak obsahuje
malo nebo Zadnou podstatnou informaci.

Humor predstavuje nepatrny zplsob, jak vyvolat pozornost a zajem spotrebitelll. Mize se ale
stat, ze vtipy maji velky uspéch, ktery zaruci sireni mezi dalSi spotrebitele a zvysi tak vSeobecné
povédomi o znacce. Této teorie vyuzivaji napriklad americti pojistitelé. Ti spoléhaji na to, ze
zakaznik bude diky vSeobecnému povédomi okamzité védéet, na koho se obratit, az se prihodi

pojistna udalost.

U nas vyuziva prvek humoru stale vice pojistoven. Upousti tak od reklam zamérenych na strach,
které nejsou u spotrebitell velmi oblibené.

Allianz — Hlidam vahu, Setfim penize

Pojistovna Allianz v nové kampani od agentury Ogilvy & Mather propaguje svou nabidku pro
zodpovédné klienty. Zakaznikim, ktefi dbaji na zdravy Zivotni styl, poskytne slevu na Zivotni
pojisteni.
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Mezi parametry, které vysi slevy ovlivni, patfi napfiklad index télesné hmotnosti BMI. Namét
s vazenim se proto objevuje i v jednom ze dvou televiznich spotl. Slevu ovliviuje i to, zda je
klient kufak. Reklamy (jsou celkem 2 — ,Kavarna“ a ,Satna“) maji spolenou ustiedni dvojici
protagonistll — jeden se peclivé stard o své zdravi a druhy se divi, pro¢ jeSté nema pojisténi od
Allianz.

Konkrétné v TV spotu s nazvem ,Kavarna“ se oba protagonisté nachazi v prostredi kavarny.
U vedlejsiho stolku sedi 2 Zeny. Muzi maji pred sebou $alky s kavou. Jeden z nich opatrné
prisypava do kavy malé mnozstvi cukru. Druhy se ho pt4, proc¢ jesté nema ,Zivotko u Allianz",
druhy se divi, pro¢ by ho mél mit, nacez mu prvni odpovi: ,Koukam malo sladis, hlidas vahu, Setris
penize.." Otaci se na damy a pozvednutim Salku s kavou naznaci pripitek. Kdyz to druhy -
starajici se o svou vahu a penize — uvidi, pozvedne cukfenku s komentarem: ,Za téch par korun se
to prece nezblazni." Cukrenku obrati nad $alek s kavou, nacez se mu veskery jeji obsah vysype do
kavy.

Allianz ()

Kazda z reklam ma na Youtube kolem 200 tisic zhlédnuti — na pojistovnictvi v Ceské republice je
to celkem vysoké Cislo. Na druhou stranu se o reklamé na socialnich sitich moc nediskutuje — je
to u nas sice bézné, avSak mize to naznacovat urcity nezajem ze strany sledujicich.

0 ¢em se vsak diskutuje, je samotny koncept nového zivotniho pojisténi. Mnoho lidi jej
nepochopilo a mysli si, Ze pojiStovna bude pojistovat pouze zdravé, stihlé, aktivni jedince, obavaji
se, Zze clovéka s nadvahou pojistovna odmitne pojistit.

Kooperativa pojistovna

Po predstaveni nového produktu zivotniho pojisténi spustila Kooperativa v fijnu 2016 i dalsi
reklamni kampan. Misto obvyklé podzimni automobilové komunikace se zaméfila pravé na zivotni
pojisténi.

V ftricetivtefinovém spotu chce upozornit na nevyzpytatelnost lidského byti, lidskou formou

odvypravét skutecny pribéh z rodinného Zzivota, kdy i nevinny hec a nutnost nezklamat své
nejblizs§i muze skongéit velkou vyzvou.
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Cilem je primét lidi zapremyslet nad situacemi, které zazivaji a vzbudit tak zajem o Zzivotni
pojisténi, protoze nikdo nevi, jakym vyzvam ¢i zivotnim situacim bude vystaven.

Kooperativa pokracuje v komunikacni linii Nedoreceno. Dotvoreni konce pfibéhu je na kazdém z
nas.

Kampan byla spusténa 10. fijna, a to nejen na pobockach, ale také v televizi a na internetu. Za
produkci stoji agentura We Are Ginger.

Reklama Kooperativy na zivotni pojisténi NA PRANI je umisténa do télocvicny, kde otec ukazuje
synovi své sportovni Uspéchy z mladi. Kdyz se na scéné objevi starsi trenér, zacina dokazovani,
co vSechno otec jesté zvladne. Po uspésSném absolvovani klik(i a Splhu po tyCi nasleduje vyzva
k provedeni cviku zvaného svis stfemhlav. Zde reklama konéi vétou ,Zivot je plny neéekanych
zkousek. S nasim Zivotnim pojisténim budete pripraveni na kaZdou.” Konec pribéhu tedy zlstava
otevreny.

Pocet zhlédnuti na Youtube je velmi maly — ¢itd néco malo pres 5 tisic. Reklama neni skoro viibec
diskutovana ani na socialnich médiich.

Reklamy od obou pojistoven — Allianz a Kooperativy — pouzivaji podobny styl humoru, ktery neni
prehnany, ¢erny nebo nevhodny. Je lehké jej zpracovat, avsak nezanechava nic hlubsiho, diky
¢emuz by byla reklama vice zapamatovatelna.

Cim se obé kampané diametralné odlisuji je samotny druh produktu a cilova skupina. Kooperativa
mifi spi$ na to, si jedinci pojisténi sjednali hlavné kvili svym blizkym — po jeho pfipadné smrti
nebo Urazu to budou pravé oni, kdo bude potrebovat finanéni pomoc. Allianz se naopak zaméruje
spiSe na samotného jedince a jeho zdravi. Snazi se hlavné o propagaci prevence pomoci
vyhodnéjsi nabidky pojisténi.
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Zahranici

Co se tyce zahranici, typ a dosah reklam se znacné lisi. M(zZe to byt z divodu vétsiho rozpoctu,
lepsi komunikace produktu, vétsi oblibenosti pojiStoven, mentalité nebo v tom, Ze zahranicni
pojistovny jsou vice odvazné a kreativni a zkousi napriklad do reklam zapoijit i prvky cerného
humoru.

Pro konkrétni priklad nemusime chodit nikam daleko — staci navstivit nase sousedy. Jiz zminéna
Kooperativa pojistovna totiz na Slovensku spustila novou kampan, ktera vyvolala hodné diskuzi.

Spot zacina pohrebnim projevem, vsSichni pritomni se drzi za hlavu. Opozdény host smutecni
hostiny tomuto gestu nejdrive nerozumi, pozdéji mu vysvétli, Ze mrtvy "nemél Zivotni pojistku”. To
se uz za hlavu chyti i opozdilec.

Diskuzi vyvolalo zobrazeni smrti mladého ¢lovéka jen pres majetkovou Gjmu poziistalych. Humor
mize v tomto pripadé necitlivé prekryvat lidskou stranku pribéhu. PozUstali velmi netruchli,
smutni jsou maximalné z toho, Ze jim budou chybét penize z neuzaviené pojistky. | pres tuto
diskusi ma spot na Youtube pouze 4 tisice zhlédnuti.

Samotna reklama, kterd vznikla v agenture MUW Saatchi & Saatchi, navic podle Kooperativy
necili na starsi lidi, ktefi by na Zertovani o smrti mohli byt o néco citlivéjsi. PojisStovna tvrdi, Ze
cilem je "zvysit povédomi, zejména mladych lidi do 50 let, o diileZitosti a vyznamu Zivotniho
pojisténi”.

Prikladem velmi povedené humorné reklamy na pojisténi mGze byt nejnovéjsi reklama japonské
AlG.

AIG je jednim z nejvétSich sponzor(l ragbyového tymu All Blacks, takze neni divu, Ze je oslovila
s nabidkou natocit reklamu na jeji pojisténi.
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All Blacks vstoupi do metra v Tokiu a vystoupi na slavném prechodu Shibuya. Davaji si navzajem
nékolik signdlt a pak se rozdéli a vrhnou se do ulic a skacou na nic netusici zdanlivé vybrané
japonské kolemjdouci — Skolacku, cyklistu, dva veselé spolupracovnky, muze oble¢eného do
kostymu medvéda, podnikatele. A odsud zacina byt cela reklama jesté absurdnéjsi.

Hrac skace skrz okénko do jedouciho auta. Jiny se vrhne na umyvace oken tak rychle, ze jeho
hadr z(stane prilepeny k tabuli skla. A pak cely tym zastavi auto. Nakonec kopnou ragbyovy mi¢
do kancelarského okna, aby trefili muze, ktery pracuje u stolu.

Posléze se ukaze, ze svymi zakroky chranili kazdého pred hroznymi nehodami, které nikdo
nemohl predpovédét. VSichni zachranéni jsou vdécni za zdsah a text ndm prozrazuje, Ze jsme
prave vidéli vizualni metaforu na zkusenosti zakazniki s aktivni péci AlG, ktera by méla pomahat
snizit riziko misto toho, aby se zabyvala pouze nasledky.

Nejsilnéjsi ¢ast celé reklamy prichazi v poslednich nékolika vtefinach, kdy mlady japonsky
chlapec knokautuje jednoho z hrac All Blacks a zachrani ho tak pred padajicim rozbitym
svitidlem.

Tato reklama vyvolala obrovsky ohlas nejen v Japonsku, ale po celém svété. Jenom samotné
video vidélo jiz vice nez 2 miliony uzivatelii. Ozyvaji se sice nazory, Ze je mirné ndsilna, avsak je
jich pouze mensina. Srovnani s ceskymi reklamami je obtizné. Japonska AIG ma mnohonasobné
vysSSi rozpocet nez Ceské pojistovny. Navic pro svilj spot ziskala slavné muzZstvo All Blacks
znamé po celém svété. Velky rozdil je i v délce reklamy — tato od AIG trva 3 minuty, kdezto ty
ceské maji délku v radu nékolika sekund.
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V pribéhu celé lidské historie byly informace vzdy prenaseny prostrednictvim pribéhd.
Emocionalni vypravéni pridava autenticnost jakémukoli obsahu a déla to, co by mohlo jinak byt
suché a nespojitelné, a nakonec mnohem nezapomenutelnéjsim pro divaka.

Reklamy, které nas dojimaji a nékdy i rozplacou, jsou vyuzivany zejména v Thajsku. Celosvétovy
uspéch thajské emocionalni reklamy dokazuje, Ze jde o globalni trend, ktery prinasi zcela nové
moznosti tvlirctim i obchodnikiim. M(zZe se tak stat, Ze s témito typy reklam se budeme setkavat
stale ¢astéji, a moznai u nas, v Ceské republice.

Thai Life Insurance

Mezi nejslavnéjsi pro své reklamy patii jednoznacné pojistovna Thai Life Insurance. V jejich

Vétsina pribéht je natocena podle skuteénych udalosti.

Emoce je jednou z charakteristik Thai Life Insurance. Buduje svou znacku prostrednictvim
emocionalniho zapojeni po dobu tfi desetileti, neni to néco, co se praveé ted rozhodla udélat.

Tato emocni znacka ma své vyhody. Kdyz se jiné firmy rozhodnou vytvofit emocionalni obsah,
pomahaji tim vlastné Thai Life Insurance, protoze spotrebitelé ji s timto stylem maji hluboce
spojenou a predpokladaji, ze je to prave jeji reklama.

Mezi nejznaméjsi pribéh od této spolecnosti patfi ten s nazvem ,Unsung Hero“. Ukazuje
momenty, kdy mlady muz kazdy den kona dobré skutky — posouva uschlou kvétinu pod okap, aby
méla vice vody, pomaha staré prodejkyni pres ulici, krmi zatoulaného psa, dava Zebrajici divce
penize na vzdélani, zatimco ostatni nechapavé potrasaji hlavami. Hlas v pozadi klipu nam
prozrazuje, ze déla své dobré skutky anonymné a bez jakéhokoli dGvodu. Rika: "Nebude bohatsi,

nebude se objevovat v televizi a nebude ani trochu slavnéjsi.
Po zhruba dvou minutach se odhali pointa reklamy.
Tento Clovék "pocituje Stésti, lasku a zaZiva néco, co si za penize nemizZe koupit — krasnéjsi svéet”.

Ukaze se totiz, Zze divka nakonec shromazdila dostateCné mnozstvi penéz na studium, pes ho za
jeho pohostinnost odmeénil svou vérnosti a chodi vSude s nim a kvétina zacala dokonce kvést.

AZ v samotném zavéru (v poslednich 10 sekundach) se vlastné dozvidame, na jaky produkt a
firmu reklama je. To ndm umoznuje sledovat cely pfibéh pozorné a se zaujetim, jelikoZ nevime, co
se stane dal.
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Reklama vytvorena agenturou Ogilvy & Mather Bangkok ziskala jiz mnoho ocenéni a patfi mezi
nejznaméjSi reklamy na svété. Jen na Youtube ma témér 30 milionGi zhlédnuti a mnoho
pozitivnich ohlas.

MetLife

Reklama je o vztahu otec-dcera a vytvari hlubsi a emocionalnéjsi naladu nez obvyklé reklamy. Jde
o jednoduchy déj, kdy divka piSe esej o svém otci, ktery je pro ni superhrdinou a udélal by vsechno
proto, aby ji poskytl to, co potrebuje. Divka si v§ima a chvali obéti svého otce. AvSak na konci
dopisu piSe, Ze je jeji otec také |har. Lze o tom, Ze je Stastny, ma praci, ma v§echno, neni hladovy.
Pak je v dopise psano: "IZe pro mne" a my rozumime tomu, jak moc je na néj pysna. Nakonec se

oba obejmou. Reklama konéi slovy: "Budoucnost ditéte stoji za kaZdou obét.", "ocekavejte od Zivota
vice" a poté je ukazano logo MetLife.
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Reklama ma za ukol propagovat vzdélavaci plan EduCare od MetLife, ktery slouzi k tomu, aby
rodiCe Setrily détem penize na vyssi vzdélani.

V porovnani s Thai Life Insurance nema tento spot tolik zhlédnuti — ,pouze” 850 tisic. AvSak obé
reklamy jsou si velmi podobné co do pouziti emoci a pomérné stastného konce.

Co se tyce ceskych reklam, Zadné takové se u nas neobjevuji. Jistou vzdalenou podobu ovSsem

mizeme vidét v reklamach od NN Zivotni pojistovny ,Zivot se ma zit* a CSOB Pojistovny ,0 cem
spolu nemluvime” (viz Reklamy zamérené na mezilidské vztahy).

Tento typ reklam je v Cesku velmi oblibeny. Pojistovny se nejvice zaméfuji na rodinu a vztahy
mezi rodic¢i a détmi.

Od primyslové revoluce se obraz rodiny stal prominentnim symbolem v reklamé a je vyuzivan
v marketingovych kampanich ke zvyseni zisku. Jednotlivi ¢lenové rodiny jsou vyobrazovani
v presné vymezenych, vSeobecné znamych rolich. Pravé proto je velmi jednoduché se do
konkrétni postavy vzit a vztahnout si ji na sebe.

Ceské pojistovny nejvice cili na rodiny s détmi a nastavajici matky. Snazi se o vyobrazeni situaci,
které se bézné stavaji, ale nikdo o nich moc nemluvi.

CSOB Pojistovna

CSOB Pojistovna predstavila v roce 2016 on-line kampan zaméfenou na zeny ve véku 25-35 let,
jez byla komunikovana vyhradné na Facebooku. Jejim cilem bylo priblizit problémy, které mohou
mladé pary potkat pri zakladani rodiny, jako je neplodnost, komplikace v téhotenstvi ¢i narozeni
handicapovaného ditéte.

Vsechny reklamy maji stejny koncept: par sedi na stolickach vedle sebe, oba maji v rukou malou
tabuli a kfidu. Jsou jim pokladany otazky ohledné jejich vztahu a rodicovstvi, nékteré z nich jsou
hodné osobni, napfiklad ,Kdybyste spolu nemohli mit dité, nasli byste si jiného partnera?“. Odpovédi
poté kazdy napiSe na svou tabuli a poté ji ukaze svému protéjsku. Obcas odpovéd vyvola rozpaky,
smich, prekvapeni. Reklama plsobi mile, neni zadnym zplsobem urazliva nebo nevhodna. Celou
atmosféru doplnuje pfijemna, vesela hudba.

Tato kampan vyvolala na socialnich sitich pozitivni ohlasy, lidé se s pary ve videich ztotoznuji,

drzi jim palce pfi zakladani rodiny a podobné. Konkrétné video uvedené vyse ma kolem 150 tisic
zhlédnuti.
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NN Zivotni pojistovna
NN Zivotni pojistovna odstartovala 1. kvétna 2017 novou marketingovou kampan zaméfenou
predevsim na rodiny s détmi. Spole¢nost se chce do budoucna odlisit od tradiéni komunikace

pojistovnictvi, kterad pracuje se strachem, a proto v ramci nové kampané prinesla nejen webové
bannery, ale hlavné televizni spoty se sestiihem dulezitych Zivotnich okamziki.

V televiznich spotech je dirraz kladen na jedinec¢nost kazdého ¢lovéka. To shrnuje slogan ,NN: Na
vas zalezi. Zabéry natocila reklamni agentura Khanna\Reidinga v Nizozemi, poté je agentura
Saatchi&Saatchi upravila na miru ¢eskému trhu.

Posun k inovativhimu a proklientskému pojeti komunikace odrazi predevsim on-line kampan
zamérena na propagaci asistencnich sluzeb. Jeji soucasti jsou kromé banner( i ctyfi videa z dilny
digitalni agentury Nydrle, ktera stavi na vtipu a pozitivhim pristupu k zZivotu. Namétem jsou bézné
situace, ve kterych se rozhodujeme mezi vécmi, které délame radi, ale mohou byt riskantni,
a bezpecnym fesenim, pri kterém si nevychutname plnost Zivota. Tato on-line kampan ale necili
na mezilidské vztahy, ukazuje spise jednotlivce a jejich individualni kazdodenni rozhodovani.
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Oba typy kampani ale nemaji moc velkou sledovanost — na Youtube jen nékolik malo desitek ¢i
stovek zhlédnuti.

Byly taktéZ natoc¢eny rozhovory s maminkami, kterym pojistovna néjakym zplisobem pomohla
v nesnazich. Jde o velmi podobny koncept, jaky predstavila CSOB Pojistovna se svym ,0 éem
spolu nemluvime", avsak NN natocila video jednoduseji. V zabéru mizeme vidét sedici maminku,
kterd nam vypravi svllj prfibéh a odpovidd na otazky: co se stalo, jak postupovala, jakym
zplsobem ji pomohla pojistovna a podobné. Videa nejsou pojata tak zajimavé a humorné, jak ta
od CSOB, avsak dozvidame se z nich konkrétni pfiklady, jak vlastné pojistovna pomohla mamince
s urcitym problémem. VSimnéme si, Ze ani z jednoho z vySe uvedenych spotll jsme se tyto
informace nedozvédéli. Velkou Skodou je, Ze videa s rozhovory jiz nejsou na webu k dohledani.

Vyvoj kampané ,Zivot se ma zit" k zobrazeni zde.

Zahranici - Prudential

Asijska pojistovna Prudential vytvorila spot, ktery vSem pripomina dilezitost lidského kontaktu,
¢asu na rodinu a hodnotu lidskych vztahii. V socidlnim experimentu postavila pred ucastniky
vyzvu, divat se svym milovanym tvari v tvar po 4 minuty.

"Jsme si stale vice a vice vzdaleni”, piSe se v Uvodu videa. "MiiZe divani se nékomu do oci po 4
minuty zlepsit vztah?”

Lidé, které si pojistovna pro tento experiment vybrala, se vztahové lisi: manzel a manzelka, rodic¢
a dité, sourozenci. Dvojice zpocatku jen rozpacité stoji, snazi se situaci zlehcovat, vtipkuji. Po
delSi dobé nastava zména — v jejich tvarfich mizeme vidét narGst emoci, ktery vede k placi a
objimani.

Krasné a emocionalni dilo, které vytvorila agentura FCB, konCi vétou: "Vase vztahy jsou drahé,
chrante je".
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Video se kratce po zverejnéni stalo viralnim a obletélo cely svét. Na Youtube jej vidélo jiz pres 700
tisic lidi a prevladaji velmi pozitivni ohlasy.

Efektivnost a etika plsobeni na divaky za pomoci strachu ziskaly od védcl hodné pozornosti.
VétSina studii o komunikaci s publikem o otazkach bezpecnosti a ochrany zdravi zjistila, ze
zatimco silné obavy jsou obecné efektivnéjsi nez mirné obavy, pouzivani strachu ke komunikaci
ma mnoho rizik a askali. Nékteré studie zjistily, ze pouzivani prilisného mnozstvi strachu je
neucinné a ze je lepsi najit ,zlatou stredni cestu.” S timto typem reklam jsou spojeny i etické
problémy — reklamy ¢asto ukazuji kruté a désivé scény, které mohou u slabsich jedincl vyvolat
psychické problémy.

V posledni dobé se vSak ukazuje mezinarodni trend v oblasti pojisStovaci reklamy smérem
k pozitivnéjsim reklamam, které se zaméruji na vyhody pojisténi. V souladu s poslednim trendem
se mnoho nedavnych reklamnich kampani spoléha ¢im dal ¢astéji na humor.

V Ceské republice nenajdeme mnoho pojistoven, které by své Zivotni pojisténi propagovaly skrze
strach. Vétsi mira zastoupeni tohoto typu reklamy muze byt k vidéni spiSe u nezivotniho pojisténi.
Pojistovny se Casto snazi vydésit divaky pomoci vaznych dopravnich nehod nebo rizik spojenych
s cestovanim.

Z téch zahrani¢nich m(izeme uvést jiz zminénou Thai Life Insurance. Motiv strachu se v jejich
reklamach objevuje v kombinaci se silné emotivnim pribéhem.

market vision



[l Zévérem

Reklamy soustredici se na emoce pusobi na divaka silngji a jsou snaze zapamatovatelné.
V &eském prostfedi prevladaji reklamy vyuzivajici humoru, ktery je Cechiim velmi blizky. Naopak
reklamy vyuzivajici strachu nejsou oblibené a vyvolavaji pfevazné negativni reakce.

Jelikoz jsme narod zakladajici se na roding, reklamy s timto tématem maiji také znacny dosah.
Maji Siroké pole pusobnosti, do jednotlivych roli se muize vcitit opravdu kazdy a pokud je reklama
dobre natoCena, ma napad a Spetku humoru, sklizi u divaka uspéch.

OvSem otazkou je pfinos pro potencidlniho zakaznika. MUze si sice reklamu pamatovat, mozna si
vzpomene i na nazev pojistovny, méné cCasto pak na nazev komunikovaného produktu, ale
z reklam bézicich v tuzemskych médiich se Castokrat viilbec nedozvi, jak samotny produkt
funguje, jaké jsou jeho vyhody, nevyhody a podobné. Jednoduse feceno: pojistovaci reklamy
obsahuji velmi malo konkrétnich informaci o samotném pojisténi, pouze cili na snadné a rychlé
zapamatovani, avSak viibec divaka nevychovavaji — dostatecné ho neinformuji. Lidé ve vysledku
ani nevi, co si kupuji.

Vas Tym INeCIM!
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